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RESUMO: Este trabalho objetiva analisar e demonstrar a opinião de clientes, compradores 
de indústrias de calçados, quanto à relevância da inovação de produtos, com base em 
nanotecnologia, para embasar sua decisão de compra. Optou-se pela realização de um 
estudo de caso único, através da pesquisa exploratória e descritiva, com abordagem 
qualitativa, realizando entrevistas semiestruturadas com o gestor da empresa fabricante de 
insumos produzidos com nanotecnologia e com três responsáveis pela decisão de compras 
técnicas de fábricas de calçados. A análise dos resultados evidenciou a importância de 
novos materiais para diferenciar o produto final dos concorrentes, assegurando, assim, a 
permanência no mercado.  
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Nanotechnology contribution to the product development and 
achievement of customers 
 
ABSTRACT: This paper aims to analyze and demonstrate the opinion of customers, buyers 
of the shoe industry, the relevance of product innovation, based on nanotechnology, to base 
their buying decision. The study was conducted by a single case study, through exploratory 
and descriptive research with a qualitative approach, conducting semi-structured interviews 
with the business manager manufacturer of inputs produced with nanotechnology, and with 
three responsible for the purchase decision of shoe factories. The results showed the 
importance of the new materials to differentiate the final product of competitors, thus 
ensuring the permanence in the market. 
 
Keywords: innovation; marketing; nanotechnology; competitiveness. 
 
 
1 INTRODUÇÃO 
No atual cenário mercadológico, as organizações precisam acompanhar o 
ritmo, cada vez mais acelerado, da evolução tecnológica, principalmente para 
assegurar a sua permanência no mercado. Por esse motivo, a maioria das 
organizações, em todos os segmentos econômicos, investem na inovação para obter 
diferenciação e gerar valor em produtos, processos, métodos de gestão, modelo de 
negócio e marketing. Na maioria das vezes, o investimento confirma a expectativa e 
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contribui de forma satisfatória para garantir a manutenção e ampliação de sua 
atuação no mercado. 
Neste cenário, ressalta-se que a tecnologia atingiu o campo da moda e o 
resultado deu origem a tecidos inteligentes, com efeitos antibacterianos, 
antimicrobiano, antimanchas, térmicos, além do propósito de preservação do meio 
ambiente, por seu processo ter menor gasto de energia e ser menos agressivo ao 
meio ambiente, vêm agregar qualidade e diferenciação aos produtos, no design de 
moda (MAFFEI, 2006). Como forma de diferenciar-se no mercado, a BETA Gaúcha 
passou a empregar a nanotecnologia no desenvolvimento de seus produtos, fazendo 
com que os tecidos por eles desenvolvidos, superassem as expectativas dos seus 
clientes, além de possibilitar a entrada em novos mercados de forma competitiva.  
Neste contexto, este trabalho tem como objetivo analisar e demonstrar a 
percepção de clientes, compradores de indústrias de calçados, quanto à relevância 
da inovação de produtos, com base em nanotecnologia, para embasar sua decisão 
de compra. A partir do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos 
específicos: Tipificar as inovações de produtos, com base na nanotecnologia, para o 
segmento de fabricação de calçados; identificar as aplicações mais relevantes 
destes produtos, no segmento de fabricação de calçados; investigar a percepção de 
gestores de fábricas de calçados, quanto ao valor agregado, decorrente da utilização 
dos produtos inovadores, baseados em nanotecnologia. 
O trabalho inicia com a revisão teórica acerca das temáticas de inovação e 
marketing. Na sequência, está explicitado o método de pesquisa, com detalhamento 
dos procedimentos e processo de análise de evidências. A análise de resultados, à 
luz da revisão teórica, bem como as considerações finais e referências, são 
apresentados a seguir. 
 
2 CONCEITO E TIPOLOGIAS DA INOVAÇÃO 
De acordo com Schumpeter (1982), a inovação está dividida em quatro Ps: 
(1) Inovação de Produto, com mudança de produtos ou serviços; (2) Inovação de 
Processo, que consiste nas mudanças na maneira como os produtos ou serviços 
são criados; (3) Inovação de Posição, que abrange mudança de ambiente ou setor 
do produto ou serviço, mudança organizacional; e (4) Inovação de Paradigma, que 
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se refere à mudança na maneira de pensar da empresa, utilizando-se de novos 
métodos de marketing.  
Para Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 23), “a inovação não consiste apenas 
na abertura de novos mercados, pode também significar novas formas de servir a 
mercados já estabelecidos e maduros”. Para que a empresa se mantenha no auge 
da sua produtividade e excelência em qualidade, deve aprimorar-se constantemente, 
seja com produtos ou serviços inovadores, ou inventando e reinventando algum 
produto, para que este tenha maior valor agregado e maior aceitação do mercado, 
sendo um diferencial relevante na hora da escolha do produto, pelo seu cliente. 
Contudo, a demanda afeta o desenvolvimento de novos produtos, uma vez 
que as empresas modificam e diferenciam os produtos para aumentar suas vendas e 
seu market share (OCDE, 2005). Preocupadas em fomentar o mercado, no qual 
estão inseridas, as empresas buscam inovar os seus produtos, para que estes não 
se tornem uma commodity. Ao inovar, a empresa reduz o risco de ter declínio em 
suas receitas de comercialização, pois tende a estar sempre pronta para atender as 
necessidades do seu cliente final. 
De acordo com Zogbi (2008), existem três versões de inovações: Melhorias 
contínuas; Inovação de ruptura; e Inovação de disrupção. No caso da melhoria 
contínua, ela se desenvolve internamente, para buscar a melhoria dos produtos e 
processos. Por outro lado, as inovações de ruptura abrangem a criação de um 
produto desconhecido, inédito, através da observação de ideias e conceitos do 
mercado. A inovação de ruptura é um meio das empresas ganharem uma fatia maior 
de mercado. Além disto, as inovações de ruptura, se bem utilizadas, podem derrotar 
até o mais poderoso concorrente. 
De acordo com Christensen (2012), a inovação disruptiva destina-se a 
situações nas quais as novas empresas podem criar inovações relativamente 
simples, convenientes e de baixo custo para promover crescimento e vencer os 
líderes de setor. Tal inovação pode criar novos mercados ou reestruturar os já 
consolidados, pois oferece proposição de novo valor. Divide-se em dois tipos: a de 
baixo mercado e a de novo mercado. 
De acordo com Porter (2004), existem duas estratégias distintas de 
mercado: (1) A liderança da inovação, cujo fundamento refere-se ao fato de ser o 
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pioneiro em algum tipo de inovação, sendo o primeiro a desenvolver e comercializar 
o produto no mercado; e (2) O acompanhamento da inovação, que se refere ao fato 
da empresa entrar tardiamente no mercado, com a inovação do produto. Neste caso, 
a empresa espera o concorrente lançar o produto e, somente após a observação 
das finalidades e da diferenciação do produto do concorrente, refaz, junto a P&D, 
uma cópia deste produto. Geralmente, introduz pequenas mudanças, para aprimorá-
lo, lançando o produto copiado no mercado, para concorrer diretamente com o 
produto inicial, lançado pelo seu concorrente. 
As empresas não devem focar a sua gestão de P&D somente em um único 
produto. Devem persistir na inovação, para agregar uma percepção positiva do 
consumidor para com a marca da empresa, para entrar em vários nichos de 
mercado, com diferentes produtos, conseguindo, assim, ser uma empresa de 
sucesso. “O desenvolvimento de multiprodutos e tecnologias específicas possibilita 
uma estratégia de sucesso que capacita a empresa a obter uma presença máxima 
possível no mercado” (TAKAHASHI; TAKAHASHI, 2007, p. 36).  
Vale destacar que Schumpeter (1982, p. 48) já advertia que os executivos 
devem sempre priorizar as necessidades dos clientes, uma vez que são o fim de 
toda a cadeia produtiva. Entretanto, via de regra, são as organizações que iniciam a 
mudança econômica com o lançamento de novos produtos ou os já existentes com 
utilizações distintas. Assim, os consumidores são influenciados a querer bens novos, 
ou “que diferem em um aspecto ou outro daqueles que tinham o hábito de comprar”. 
Hill (2003) corrobora que os avanços tecnológicos estão adentrando à nossa 
vida, de tal maneira que, futuramente, as tarefas hoje realizadas manualmente 
estarão completamente modificadas pela tecnologia, mudando o conceito de como 
se fazer determinadas tarefas no dia a dia. O autor explana ainda que o advento da 
tecnologia agilizou o desenvolvimento de novos produtos. Antigamente, os produtos 
demoravam anos para serem desenvolvidos e muito mais tempo para adentrar 
completamente no mercado. 
Sendo assim, é possível afirmar que a competitividade das empresas deriva 
de sua capacidade de aplicar a tecnologia de modo a lançar novos produtos ou 
melhorar seus processos. Para isto, é imprescindível fazer investimentos em P&D e 
aplicar o conhecimento científico. Contudo, para tal conhecimento ser posto em 
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prática, na maioria das vezes demandam-se adaptações e soluções complexas. 
Para facilitar o processo de inovação, recomenda-se às organizações constituir 
redes de cooperação formais e não formais capazes de promover a interação entre 
as empresas, instituições acadêmicas e órgãos governamentais (OCDE, 2005; 
CORAL; OGLIARI; ABREU, 2009; GUIMARÃES, 2011). 
Nestas redes desenvolvem-se diversas formas de intercâmbios, como 
“acordos para realização de P&D, uso compartilhado de banco de dados, 
licenciamentos cruzados e parcerias com objetivos múltiplos”. Esta maneira de criar 
e gerir a inovação é favorecida por um ambiente de alta sincronia e paralelismo entre 
as diversas etapas do processo de inovação, uma vez que elas devem ser 
difundidas para todas as instituições envolvidas. Para tanto, também se faz 
necessário um ambiente de alta conectividade, que permita administrar o fluxo 
intenso de informações e conhecimentos de naturezas diversas (BARBIERI; 
ÁLVARES; CAJAZEIRA, 2009, p. 29). 
Após o lançamento de produtos ou serviços pelas empresas, é necessário 
gerar um bom plano de marketing, para que este produto consiga obter a aceitação 
do consumidor final e alavancar a sua meta produtiva. Para isso, a gestão de 
marketing necessita entender o que o consumidor espera dos produtos e divulgar os 
benefícios que este terá, ao escolher comprar estes produtos e não os produtos do 
concorrente.  
 
3  CONCEITO E DEFINIÇÃO DE MARKETING  
Para Kotler e Keller (2006, p. 4),  “o marketing envolve a identificação e a 
satisfação das necessidades humanas e sociais”. Este conceito mostra, claramente, 
a função do marketing, de juntar a identificação do produto com o cliente, 
mostrando-lhe os benefícios da aquisição, para que as pessoas sintam-se motivadas 
a comprar, para satisfazer seus desejos. Estes desejos podem ser reais ou 
resultantes do próprio marketing, que leva a pessoa a acreditar que realmente 
precisa daquele produto. 
Conforme os autores supramencionados, a função principal do marketing é a 
de conquistar mais clientes, para determinado segmento de mercado, ganhando a 
confiança do público, ao mostrar as qualidades do produto e detalhar o quão 
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importante este produto se tornaria no seu dia a dia. Assim, a administração de 
marketing tem, como objetivo, atingir o maior número possível de novos 
compradores, seja com campanhas publicitárias, marketing visual, digital, dentre 
outras opções, para que a organização possa atingir os objetivos estabelecidos 
inicialmente. 
Segundo Kotler e Armstrong (2008), a administração de marketing tem o 
dever de analisar o mercado e transformar as oportunidades em produtos e/ou 
serviços, para que estes se tornem um desejo com boa demanda, para o 
consumidor final. Contudo, as organizações possuem um limite adequado de 
demanda do seu portfólio de produtos. Esse limite pode ser ocasionado por um 
estoque limitado ou, ainda, pela dificuldade no seu processo produtivo, que não 
suporta uma grande demanda. É a administração de marketing que deve encontrar 
soluções para balancear essa demanda. 
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 29), “a orientação de produto sustenta que 
os consumidores dão preferência a produtos que ofereçam qualidade e desempenho 
superiores ou que têm características inovadoras”. O simples fato de a empresa 
lançar produtos inovadores, não faz dela uma empresa bem sucedida. Para 
conseguir o sucesso, a empresa deve, acima de tudo, saber que deve ter o preço 
adequado ao cliente que necessita do produto e ter a noção de estar distribuindo e 
vendendo-o de forma adequada.  
Sob a ótica de Kotler e Keller (2006), todos os produtos têm um ciclo de 
vida, divididos em quatro estágios, conforme ilustrado no Quadro 1. O primeiro 
estágio é a introdução, onde o produto é lançado no mercado. Nesse estágio, as 
empresas não obtêm muito retorno, pois estão investindo muito em marketing, para 
agregar valor à marca do produto. No segundo estágio, ocorre o crescimento, onde o 
produto começa a vender e a empresa obtém o lucro desejado.  
No terceiro estágio, concentra-se a maturidade, onde há uma baixa nas 
vendas e no lucro, possivelmente acarretada pelo número de concorrentes que, 
muitas vezes, aproveitam-se do sucesso da empresa e lançam um produto 
semelhante, disputando o mesmo mercado. No ultimo estágio está o declínio, com 
uma rápida queda nas vendas, fazendo com que a empresa não tenha mais lucro, 
podendo inclusive ter prejuízo. Neste estágio, muitas vezes, o produto precisa ser 
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retirado do mercado e passar por uma remodelação, para que possa ser consumido 
mais adiante. 
Observando esse ciclo de vida, citado pelos autores, é nítida a necessidade, 
das empresas e de seus gestores de marketing, de pensar sempre em revolucionar 
o mercado. Ao elaborarem um plano de marketing, voltado ao lançamento de algum 
produto, já devem pensar no próximo passo a ser dado, quando acontecer o declínio 
rápido das vendas do produto, ocasionado pelos produtos substitutos dos 
concorrentes. 
As empresas precisam capacitar o marketing para a nova gestão da 
inovação, conforme descrito por Zogbi (2008). Com o passar dos anos, houve certa 
acomodação dos profissionais de marketing, referente ao seu papel no mercado, 
ficando a inovação em segundo plano e dando mais ênfase no concorrente.  O 
marketing necessita trabalhar interligado com a parte técnica, financeira e produtiva 
da empresa, para que o objetivo seja alcançado da melhor maneira, para ambas as 
partes.  
 
4 MÉTODO 
Esta pesquisa se classifica, quanto aos procedimentos, como bibliográfica e 
estudo de caso único. A pesquisa bibliográfica baseia-se em buscar aprofundamento 
teórico em materiais já publicados anteriormente, em relação a um determinado 
tema, e, a partir dele, contribuir para uma nova pesquisa, conforme relata Beuren 
(2006). Em justificativa à escolha do método, o estudo de caso único, Yin (2010, p. 
24) define que “como método de pesquisa, o estudo de caso é usado em muitas 
situações, para contribuir ao nosso conhecimento dos fenômenos individuais, 
grupais, organizacionais, sociais, políticos e relacionados”. 
Os dados foram coletados por meio de uma entrevista semiestuturada com o 
diretor técnico da BETA, e com os três principais clientes que compram produtos 
com nanotecnologia. Para facilitar a efetuação das entrevistas, os representantes da 
BETA fizeram o primeiro contato com as empresas clientes, por possuírem maior 
proximidade, definindo assim, os melhores profissionais a ser entrevistados pelos 
autores dentro destas empresas. O critério adotado para seleção da empresa foi a 
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rede de contatos dos pesquisadores, bem como a disponibilidade de tempo dos 
entrevistados. 
As entrevistas foram gravadas e transcritas no prazo máximo de seis horas 
após sua realização. Como o formato da transcrição resulta, normalmente, em um 
texto não linear e até mesmo confuso, as entrevistas foram reescritas na forma de 
um texto coeso, em formato de narrativa (POLKINGHORNE, 2007). Na sequência, 
foram submetidas à apreciação dos entrevistados, para conferência, ajustes ou 
contribuições. Acordou-se que o nome das empresas clientes não seria divulgado, 
sendo as empresas relacionadas pelas denominações Alpha, Beta e Gamma. 
Na empresa Alpha foi entrevistada a gerente do setor de Pesquisa, Inovação 
e Desenvolvimento (PID); na Beta a entrevista foi realizada com o analista de 
materiais do setor de suprimentos; já na Gamma, entrevistou-se a gerente industrial. 
Todos os entrevistados são responsáveis pela qualidade dos tecidos empregados na 
confecção do calçado da sua respectiva empresa. 
O teor da entrevista, em profundidade, foi submetido à análise de conteúdo. 
Roesch (1999) pondera que este método consiste em procedimentos para levantar 
inferências válidas a partir do texto, buscando classificar palavras, frases, ou mesmo 
parágrafos em categorias de conteúdo. Nesta etapa da pesquisa, utilizou-se o 
software NVivo, a fim de compilar, comparar e decifrar os dados da entrevista, de 
forma segura. 
 
5 CONTEXTUALIZAÇÃO DA EMPRESA 
A empresa que originou este estudo, atua no mercado têxtil e calçadista 
desde 1975, atendendo importantes centros consumidores do Brasil, além de países 
do Mercosul. Sua matriz está localizada no município de Bariri, no centro de São 
Paulo. Além de produzir tecidos dublados para cabedais, forros e não tecidos 
costurados, a empresa presta serviço de dublagem com adesivos a base de água, a 
fogo, com hotmelt e a filme, em diversos tipos de materiais. Atende as exigências 
dos mercados calçadistas, automobilísticos, de artefatos, lingerie e ortopédicos. 
De origem familiar e com mentalidade de administração enxuta ─ a segunda 
geração da família, dois sócios paulistas, juntamente com o sócio gaúcho ─, 
inaugura em 2003 uma nova unidade: a BETA Gaúcha Indústria e Comércio de 
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Componentes para Calçados Ltda, localizada na cidade de Ivoti-RS, região inserida  
em um dos maiores clusters de calçado do país. Paralelo a isto, a empresa conta 
com um novo sócio, com formação em Engenharia Mecânica, o que facilita a criação 
e desenvolvimento de novas máquinas.  
Procurando se diferenciar no mercado e atender aos anseios de alguns 
clientes, a BETA teve um projeto aprovado em um edital da FINEP (Financiadora de 
Estudos e Projetos) no final de 2007, sendo este o único projeto do segmento 
coureiro-calçadista. O projeto almejava, através de pesquisas e testes com 
nanopartículas de prata, lançar um produto inovador no seu segmento. Com o 
advento de novas tecnologias, adentrando nos ramos têxteis e calçadistas, a 
empresa objeto do estudo inseriu-se neste ramo e começou a utilizar a 
nanotecnologia para agregar valor ao seu produto, aumentando a gama de produtos 
e carteira de clientes, além da criação de uma linha de produtos específicos com 
esta tecnologia. 
 
6 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
No que tange à inovação no setor calçadista, o diretor da BETA enfatiza que 
muitas empresas ainda identificam inovação, unicamente, nos aspectos relacionados 
ao design do produto. Entretanto, a inovação incorporada ao calçado consiste em 
aspectos como agregar valor com novas funcionalidades. No caso da BETA, 
exemplos disto são as funcionalidades dos tecidos inovadores, que, devido às suas 
especificidades, integram uma linha de produtos com uma marca própria. Cumpre 
destacar que somente o design em si não é um item inovador. 
Esta linha utiliza nanopartículas impregnadas nos tecidos e são destinadas 
para as mais variadas funcionalidades, destacando-se o tratamento antimicrobiano 
com absorção de suor.  O foco predominante desta linha é a saúde e bem-estar do 
bem vestir. A BETA aprimorou e inovou o seu segmento de mercado, onde antes 
havia somente a dublagem pura e simples. Agora detém um diferencial competitivo, 
inclusive frente a outros segmentos de negócios, abrangendo um mercado 
competitivo maior. Esta realidade constatada na BETA encontra respaldo teórico no 
conceito de que, com a inovação, as empresas aumentam seu market share, 
podendo inclusive adentrar novos mercados, conforme exposto em OCDE (2005). 
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Os entrevistados das empresas Alpha e Beta enfatizam que as inovações da 
BETA provocam novas formas de se consumir este produto diferenciado. Desta 
forma, alteram-se os paradigmas do consumidor, no que diz respeito à forma como 
ele vê o calçado. Assim, corroboram-se as bases conceituais de Kotler e Keller 
(2006), nas quais o marketing envolve a identificação e a satisfação das 
necessidades humanas, podendo, inclusive, com um produto inovador, criar desejos 
de consumo nos clientes, conforme preconizado por Kotler e Armstrong (2008).  
Já a empresa Gamma entende a inovação no setor calçadista como uma 
forma de unir P&D, recursos humanos e novas tecnologias para, juntas, serem 
capazes de criar e complementar o calçado, com um diferencial competitivo no 
mercado. Esta análise dos entrevistados da Gamma encontra respaldo teórico em 
Porter (2004) e Takahashi e Takahashi (2007), que afirmam que o desenvolvimento 
de novas tecnologias possibilita uma estratégia de diferenciação, e, além disto, 
capacita a empresa a obter uma presença maior no seu mercado de atuação.  
No que diz respeito à aceitação dos clientes finais, tanto o diretor da BETA 
quanto o entrevistado da empresa Beta concordam que a aceitação dos clientes é 
muito boa, desde que a empresa saiba trabalhar, interligada com o marketing, para 
que o produto seja percebido como algo realmente essencial, conforme sinalizado 
por Zogbi (2008) e Kotler e Armstrong (2008) na revisão teórica. O entrevistado da 
Beta relata que é necessário a empresa entender que o cliente não sabe para que 
servem algumas inovações que foram colocados no calçado, e é o marketing que 
deve fazer a divulgação do calçado com produtos inovadores. 
Para trabalhar de forma competitiva no mercado, Tidd, Bessant e Pavitt 
(2008) destacam que as empresas necessitam inovar e reinventar o seu portfólio de 
produtos. O entrevistado da BETA cita que a empresa optou por inovar devido à 
necessidade de se reposicionar e diferenciar-se no mercado, ou seja, a inovação foi 
uma estratégia para não produzir somente produtos de commodity, mas buscar 
atender um novo mercado. Atualmente, os produtos inovadores representam 35% do 
faturamento da empresa. A estratégia de inovação, adotada pela BETA é a busca 
pela liderança da inovação, que, segundo Porter (2004), refere-se a ser a empresa 
pioneira de seu setor a inovar no segmento de tecidos tecnológicos, para o cluster 
calçadista. 
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De acordo com o executivo da Beta, sua empresa não soube trabalhar a 
divulgação do valor agregado do calçado que adquiriu. Por não divulgar as 
informações necessárias e importantes, o produto ficou no mesmo nicho de mercado 
dos demais. Como a tecnologia empregada exige que o produto final tenha um custo 
maior, se o cliente não souber o motivo do referido calçado, aparentemente igual 
aos demais, ter um preço mais elevado, opta pelo de valor inferior. 
Já as empresas Alpha e Gamma definiram a aceitação dos clientes como 
excelente, pois acreditam que os mesmos estão ávidos por calçados mais duráveis e 
de qualidade superior, preferindo aqueles com tecidos tecnológicos diferenciados 
dos seus concorrentes. Para que os seus clientes fiquem cientes dos benefícios 
oferecidos com a aquisição do seu calçado, as empresas Alpha e Gamma 
desenvolvem grandes campanhas de publicidade. A empresa Alpha busca trabalhar 
fortemente o marketing visual da caixa do calçado, trazendo todas as inovações 
empregadas e os benefícios em se usar este calçado.  
Sob a ótica de Kotler e Armstrong (2008) e Kotler e Keller (2006), o 
marketing é essencial quando o assunto é vendas ao consumidor, pois este precisa 
estar ciente do produto que lhe está sendo disponibilizado. O marketing deve 
informar ao cliente os benefícios em adquirir determinado produto, as facilidades que 
ele traz ao dia a dia e os motivos de seu custo ser mais elevado, quando comparado 
com o calçado do concorrente, conforme relatam o diretor da BETA e o entrevistado 
da empresa Beta.  
Para apresentar seus produtos aos clientes, a BETA participa de feiras da 
linha coureiro calçadista, como a FIMEC, bem como de feiras internacionais no 
Equador, Colômbia, Alemanha, Espanha e China. Periodicamente participa da feira 
INSPIRAMAIS, em SP, que é direcionada para modelistas e técnicos de calçados, 
apresentando, especificamente, os produtos inovadores para as empresas clientes e 
para o público em geral, que visita as feiras. 
Ainda com relação à divulgação de seus produtos, a BETA costuma realizar 
workshops com toda a equipe de desenvolvimento e marketing de seus clientes, 
apresentando detalhes técnicos de todos os produtos nanotecnológicos disponíveis. 
A empresa propõe que haja um trabalho interligado entre a BETA, o seu cliente e o 
lojista, que faz a venda ao consumidor final, pois acredita que, se essa cadeia não 
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trabalhar em conjunto, pode-se perder todo o trabalho de desenvolvimento de um 
produto diferenciado.  
Sob a ótica de Tidd, Bessant e Pavitt (2008), Kotler e Keller (2006), os 
consumidores buscam, nos produtos disponíveis no mercado, a melhor opção para 
sanar as suas necessidades diárias. Calçados que possuem um diferencial 
importante, pelo uso de materiais inovadores, como faz a BETA, que conseguem 
solucionar problemas, como, por exemplo, a transpiração, deixando o calçado seco 
e sem odor, oferecem uma comodidade extra ao seu usuário, conquistando a 
afinidade do novo cliente pela satisfação que proporciona.  
Ressalta-se que a utilização dos tecidos inteligentes traz benefícios além do 
conforto, pois possuem efeitos antibacterianos, antimicrobianos, antimanchas, 
térmicos, entre outros, fazendo com que o calçado se torne um artigo de alto valor 
agregado. Para as empresas Alpha, Beta e Gamma, estes produtos inovadores da 
BETA melhoram, consideravelmente, o conforto e o bem-estar dos pés do usuário. A 
empresa Beta faz uma ressalva, afirmando que alguns dos seus processos internos 
precisam ser melhorados, para que haja melhor desenvolvimento do calçado e, 
consequentemente, aumente, ainda mais, o conforto ao usuário. 
Com uma variedade imensurável de opções de modificações possíveis, 
utilizando a nanotecnologia na composição de diferentes áreas do mercado atual, os 
consumidores necessitam conhecer um pouco mais desta técnica, que vem para 
enriquecer o mercado competitivo, elevando a demanda por produtos 
revolucionários e inovadores. Para Hill (2003), as inovações estão, gradativamente, 
criando uma nova maneira de se viver. Com estas inovações, oferecidas pela BETA, 
o consumidor final estará mais tranquilo, quando o assunto for lavar o calçado, por 
exemplo, pois, com tecidos com antimanchas e palmilhas antimicrobianas, o usuário 
não terá a necessidade de lavar, constantemente, o seu calçado. 
Como forma de qualificar a sua P&D, a Beta busca inovações para o setor 
calçadista em feiras internacionais e do Brasil, para conhecer as tecnologias que 
estão sendo testadas ou já foram lançadas. Estas participações em feiras 
tecnológicas ocorrem, também, em feiras na área de polímeros e na área de tecidos, 
que ocorrem na China e em diversos países da Europa. Após a observação inicial, a 
ideia é trazida para a BETA, onde, com o auxilio do técnico da P&D de São Paulo e 
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da técnica da unidade gaúcha, é colocada em prática, através de testes, para 
verificar a real potencialidade de ser empregada em tecidos, para a área calçadista 
ou têxtil. 
Para conseguir novas ideias, é necessário que a empresa rompa barreiras, 
no que se refere ao conceito de inovar, e busque, inclusive, inovações além do seu 
ramo de atuação, pois, como referem Tidd, Bessant e Pavitt (2008), estas novas 
ideias podem estar em outro segmento de mercado, mas que podem ser 
introduzidas no mercado calçadista. Para Zogbi (2008), o fato da BETA buscar ideias 
em outro mercado, para criar produtos voltados para a área calçadista, engloba a 
inovação de ruptura, pois rompe barreiras para adentrar ao mercado com um 
produto revolucionário, advindo de conceitos de outros produtos vistos em feiras 
internacionais. 
Com relação à interação entre as empresas clientes e a BETA, de acordo 
com a Alpha, este processo de fornecimento dos tecidos tecnológicos ocorre através 
de um pré-agendamento, para demonstração dos produtos disponibilizados pela 
empresa, com a participação do setor de P&D, suprimentos, marketing e diretoria da 
empresa. Estes setores escolhem, em consenso, o produto que melhor se adapta ao 
design do calçado. Na empresa Beta, este processo de interação ocorre através do 
analista de materiais, que dá o aval para o fornecimento dos tecidos tecnológicos. 
Após a definição dos melhores produtos tecnológicos encontrados no 
mercado, deve ocorrer uma definição do melhor produto a ser introduzido no 
processo de fabricação. As empresas Alpha e Beta possuem times de Inovação, que 
trabalham diariamente, gerando diversas ideias. Uma vez por mês, ocorre o 
encontro da inovação, onde são apresentadas estas ideias, que são avaliadas pelo 
Comitê de Inovação (CI), no modelo preconizado por Tidd, Bessant e Pavitt (2008). 
Já na empresa Gamma, essa tomada de decisões é centralizada, pois as inovações 
a serem incorporadas ao processo são definidas, unicamente, pelo seu diretor. A 
técnica utilizada pelas empresas Alpha e Beta é o brainstorming, no qual, para Zogbi 
(2008), todos os envolvidos podem dar diferentes ideias e conceitos sobre o que 
pode ser feito no calçado, para melhorar o seu desempenho junto ao cliente final. 
Para os entrevistados das empresas Alpha e Beta, as inovações sempre 
serão alvo de procura pelos usuários do calçado, pois, com o passar do tempo, 
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todos os clientes vão descobrir os benefícios da aquisição do calçado com 
inovações, que traz o conforto como diferencial. O entrevistado da empresa Alpha 
acredita que ainda têm-se muitas oportunidades com tecidos tecnológicos no ramo 
do calçado. 
Essa tendência de comercialização, segundo o diretor da BETA, é de caráter 
global, pois os mesmos testes, que estão sendo efetuados no SENAI em parceria 
com a BETA, também estão sendo efetuados em projeto semelhante na Espanha. 
Isso demonstra que as empresas procuram se diferenciar no mercado, através da 
inovação ou reinvenção do seu produto. Contudo, para a empresa Gamma esta 
tendência é muito forte a médio prazo, pois com as leis ambientais exigindo maior 
comprometimento das empresas em relação a poluição, certamente vai aumentar o 
tempo de produção devido à necessidade de adequações no processo produtivo 
para atender as exigências legais, resultando ainda em aumento de preço. 
 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
No que se refere ao objetivo geral deste estudo delimitado em analisar e 
demonstrar a percepção de clientes, compradores de indústrias de calçados, quanto 
à relevância da inovação de produtos, com base em nanotecnologia, para embasar 
sua decisão de compra, fica nítida a necessidade das empresas em se diferenciar 
para poder alcançar uma fatia maior no mercado. As empresas entrevistadas 
concordaram na necessidade de buscar no mercado calçadista, empresas 
fornecedoras de matéria prima diferenciada, para que consigam sanar as 
necessidades e anseios do consumidor cada vez mais exigente e seleto. 
Diante do estudo de caso adotado nesta pesquisa, percebe-se que somente 
o fato de as empresas calçadistas clientes da BETA adquirirem estes produtos, não 
faz dela uma empresa que obtém sucesso no mercado. Ela necessita trabalhar 
interligada junto com a equipe de marketing da sua empresa, pois é imprescindível 
que o setor de marketing lance a ideia ao seu consumidor para que ele entenda a 
real necessidade em adquirir este produto, para que perceba o quão importante este 
calçado trabalha o conforto ao seu usuário. 
No tocante às limitações da pesquisa, destacam-se a opção metodológica, de 
estudo de caso único e a coleta de evidências, realizada por meio de entrevistas em 
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profundidade. A amplitude das respostas depende do conhecimento e experiência, 
tanto do entrevistado como dos pesquisadores, com provável viés e influência na 
interpretação das evidências que emergiram do processo de análise.  
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